Los retos del turismo cultural y creativo en las
ciudades iberoamericanas

Jordi Tresserras Juan

“Trazos Libres” es un proyecto que lidera el artista plastico Santiago Hermes en Cienfuegos
(Cuba) y que tiene como eje la contribucion de cultura y la tradicion para el desarrollo
socioeconoémico de la comunidad. En la imagen una de las experiencias donde el visitante
interactua para hacer una inmersion cultural a través de la musica, la danzay la pintura.

El turismo cultural y creativo.

Una introduccion

Cabe sefialar que en la renovada Carta
Mundial de Turismo Sostenible', conocida
como la Carta del Pais Vasco de 2015 (en
substitucion de la Carta de Lanzarote
de 1995), se incluye el “turismo cultural
y creativo como motor de un desarrollo
turistico sostenible a través de una ges-
tion responsable del patrimonio cultural
—material e inmaterial—-, las artes y las
industrias culturales y creativas, desde una
vision transversal y global de los convenios
culturales de la UNESCO”.

1 http://sustainabletourismcharter2015.com
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El turismo, si cuenta con una plani-
ficacidon y una gestién adecuada, trae
consigo beneficios econémicos, sociales y
ambientales que pueden generar la mejora
dela calidad de vida de las comunidades,
asi como propiciar oportunidades de
empleo, al tiempo que se preservan el
patrimonio cultural urbano y contribu-
yen al desarrollo de la economia creativa
(Bandarin y Van Oers 2014; Buitrago y
Dugque 2013; ICOMOS 2016; UNESCO
2016; Rodriguez Oliva 2018; Tresserras
2004, 2014; UNESCO 2016).

Eneste sentido, la Organizacién Mun-
dial del Turismo (2016) ha fijado dos
objetivos generales en el ambito del
turismo cultural: que sea responsable,
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integrador y sostenible contribuyendo al
desarrollo socioeconémico de las comu-
nidades locales y mejorando su bienestar,
y que contribuya al enriquecimiento y
la conservacion de la identidad cultural
del destino, promoviendo intercambios
transculturales entre los visitantes y la
comunidad de acogida, asi como el fo-
mento y la preservacion del patrimonio
cultural.

Dentro del marco del Afio Europeo
del Patrimonio Cultural 2018 impulsado
por la Union Europea, el Network of
European Regions for a Sustainable and
Competitive Tourism (NECSTouR) y la
Agencia Catalana de Turismo organiza-
ron el 19 de abril de ese aflo un workshop
titulado “Better places to live, better
places to visit” (Mejores lugares para
vivir, mejores lugares para visitar). El
evento estuvo centrado en como debemos
desarrollar las ciudades por el bien de
nuestros residentes, ya que aquello que
es bueno para el residente sera bueno
para el visitante y como el desarrollo
y fomento de la cultura es clave para
nuestros residentes y para el desarrollo
sostenible del turismo. Como resultado
se present6 la Declaracion de Barcelona
sobre Turismo y Patrimonio Cultural?,
que representa un claro compromiso por
asegurar la sostenibilidad del patrimonio
cultural, su territorio para generar un
beneficio equilibrado entre la cultura,
la comunidad de acogida y los turistas.

El establecimiento de la Nueva Agenda
Urbana (NUA), el Acuerdo de Paris y
los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de la Agenda 2030 de Naciones
Unidas reconocen el creciente papel
protagonico de las ciudades en el de-

2 https://necstour.eu/better-places-to-live-better-pla-
ces-to-visit

sarrollo competitivo de los paises, la
accion contra el cambio climatico, y la
disminucion de la desigualdad. Asimismo,
dentro del ODS 11 de Ciudades, junto a
los desafios ambientales, se reconoce la
importancia de redoblar los esfuerzos
por proteger y salvaguardar el patri-
monio cultural y natural. El desarrollo
del turismo cultural y creativo, en el
marco de politicas de turismo sostenible
orientadas a crear puestos de trabajo
y promover la cultura y los productos
locales, permitiria también implementar
el ODS 8, que promueve el crecimiento
econdémico sostenido, inclusivo y sos-
tenible, el empleo pleno y productivo y
el trabajo decente para todos, asi como
el ODS 12, que garantiza modalidades
de consumo y produccién sostenibles
(Tresserras 2020a).

El afio 2021 ha sido declarado Ao
Internacional de la Economia Creativa
para el Desarrollo Sostenible por las
Naciones Unidas, poniendo el turismo
cultural y creativo en un primer plano.
Es clave generar sinergias y esfuerzos
entre iniciativas existentes. En relacion al
Sistema de las Naciones Unidas, Lazaro
I. Rodriguez (2021) senala que hay un
potencial significativo para vincular ini-
ciativas como la del Fondo Internacional
para la Diversidad Cultural de UNESCO
con otras inversiones relacionadas con los
ODS, tales como el turismo sostenible.
Para ello es preciso potenciar y conso-
lidar alianzas estratégicas para que el
desarrollo de estrategias y proyectos de
turismo cultural y creativo se realicen de
forma eficaz y eficiente y contribuyan
a la recuperacion post-Covid-19 y a los
Objetivos de la Agenda 2030.

En este sentido desde la Union Euro-
pea se ha puesto en marcha el proyecto
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Cult-CreaTE? - Cultural and Creative
Industries contribution to Cultural and
Creative Tourism in Europe (Contribucioén
de las Industrias Culturales y Creativas al
Turismo Cultural y Creativo en Europa)
(2018-2022) (poner como nota a pie de
pagina: /), financiado por el programa
Interreg Europe, donde Javier Iturralde
y Jordi Tresserras estan elaborando
desde el Laboratorio de Patrimonio,
Creatividad y Turismo Cultural de la
Universitat de Barcelona, un documento
guia con recomendaciones a las regiones
y ciudades europeas que han apostado o
estan interesadas en desarrollar planes y
lineas de accion para apoyar las iniciativas
y oportunidades de negocios y genera-
cion de empleo. La Cooperacion de la
Union Europea en Cuba esta apoyando
en esta linea dos proyectos de fomento
de las industrias culturales y creativas
en dos ciudades inscritas en la Lista del
Patrimonio Mundial de la UNESCO,
Camagiliey y Cienfuegos, que incluyen
un componente de turismo sostenible.
‘Arte Plaza’ (2020-23) esta impulsado por
la Oficina del Historiador de la Ciudad
de Camagiiey (OHCC) con el apoyo del
Gobierno Municipal y las ongs Oikos-Coo-
peracao e Desenvolvimento y CARE
France. ‘“Trazos Libres’ (2020-2023) esta
promovido por el Gobierno Municipal de
Cienfuegos, la Universidad Carlos Rafael
Rodriguez y la ong Oikos. Desde el LAB-
PATC de la Universitat de Barcelona se
esta realizando una asistencia técnica y
apoyo a ambas iniciativas. En el caso de
Camagiiey se han tomado cinco plazas
del centro histérico como zonas para el
desarrollo de las industrias culturales y
creativas. Se contara con una herramienta
clave que es el Plan Maestro de la OHCC

3 https://www.interregeurope.eu/cultcreate
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que contemplara su implementacién
mediante una ordenacién y una serie de
medidas fiscales y de apoyo a las iniciativas
existentes y al fortalecimiento de nuevas
propuestas tanto del sector estatal como
del cuentapropista y organizaciones so-
cioculturales. En el caso de Cienfuegos,
el proyecto impulsa la contribucion de
la cultura y las tradiciones para el desa-
rrollo socioecondémico de la comunidad.
Pretende fomentar la capacidad creativa
de los actores del territorio, a través de un
modelo de industria creativa como factor
de desarrollo local inclusivo, sostenible e
integrador, que contribuya al bienestar
de la comunidad. Para ello se pondra en
marcha el Centro de Innovacion y Gestion
para el Desarrollo Local.

Otra de las iniciativas que incluyen
un trabajo coordinado entre diferentes
ciudades del Caribe es ‘“Transcultura®.
Integrando a Cuba, El Caribe y la Union
Europea Mediante la Cultura y la Creati-
vidad’ (2020-2024), proyecto que impulsan
conjuntamente la Union Europea y la
UNESCO a través de la Oficina Regional
de Cultura para América Latina y el Caribe
de UNESCO-La Habana con el apoyo
de la Oficina Multipais de la UNESCO
en Jamaica, la Oficina Nacional de la
UNESCO en Haiti y las oficinas de la
UE en la region. Durante su periodo de
ejecucion llegara a 17 paises del Caribe,
los Estados miembros de la Comunidad
del Caribe (CARICOM), el Foro del Ca-
ribe (CARIFORUM) y la Organizacion
de Estados del Caribe Oriental (OECO).
Cuenta con un fondo de unos 15 millones
de euros que se articula en cuatro ejes:
fortalecimiento de capacidades, becas
y programas de incubadoras, herma-

4 https://es.unesco.org/fieldoffice/havana/transcul
tura
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namientos ¢ intercambios culturales y
turismo cultural sostenible. En relacion
con este cuarto eje que nos ocupa, la
finalidad es la creacion de mecanismos
de promocién para apoyar el turismo
cultural y patrimonial en las diferentes
areas lingiiisticas del Caribe a través de
cuatro acciones:

» Identificacion de rutas de turismo
cultural.

* Intercambios en destinos de turismo
sostenibles entre artistas y personas
jovenes emprendedoras del sector
creativo.

 Talleres de capacitacion para gestores
de sitios de patrimonio y autoridades
de los sectores creativo, cultural y
turistico.

Promocién de actividades econdmicas
en destinos de turismo sostenible

El turismo creativo

Al concepto del turismo cultural se le
afiadio el turismo creativo definido por
Greg Richards y Crispin Raymond (2000),
como “el turismo que ofrece a los viajeros
la posibilidad de desarrollar su potencial
creativo participando activamente de
cursos o experiencias caracteristicas del
lugar de su estancia”. Es una modalidad
turistica centrada en la creatividad que
implica la participacion e interactividad
del turista que suele desear incluso no
ser turista, quiere ser viajero o sentirse
local. Este tipo de turistas desarrolla su
potencial creativo a través del aprendizaje,
la creacion o la exhibicion de su talento
mediante el formato de experiencias
turisticas singulares.

La Red de Ciudades Creativas de la
UNESCO se creo en 2004 para promover
la cooperacion hacia y entre las ciudades
que identifiquen la creatividad como

factor estratégico de desarrollo urbano
sostenible. Cubre siete ambitos creativos:
artes digitales, artesania y artes popula-
res, cine, disefo, gastronomia, literatura
y musica.

De las 246 ciudades que actualmente
forman la red, 54 corresponden al espacio
cultural iberoamericano (ver tabla 1).
Todas ellas tienen como objetivo comun
posicionar la creatividad y las industrias
culturales en el centro de su plan de de-
sarrollo local y cooperar activamente a
nivel internacional en la materia, incor-
porando el turismo creativo como una
de sus lineas de accion.

En turismo creativo podemos diferen-
ciar entre la creatividad como trasfondo
o la creatividad como actividad. Supone
generar experiencias turisticas relaciona-
dos con la artesania, el cine, la musica, la
danza y el baile, el disefio, la fotografia,
las lenguas, la literatura, la gastronomia,
la pintura, el teatro...

En relacion con el primer aspecto cabe
destacar la creacion de polos o distritos
culturales o de disefio que han generado
la revitalizacion de barrios en centros
histéricos o han configurado nuevos
territorios con identidad. Cabe desta-
car enclaves pioneros como el Soho de
Nueva York, el Culver City Arts District,
Dallas Arts District, Heidelberg Project
(Detroit), Houston Museum District &
Project Row Houses, Museum Row on
Miracle Mile (Los Angeles), el Northeast
Minneapolis Arts District, Parkway Mu-
seums District (Philadelphia), el Santa Fe
Railyard Arts District, Santurce — Calle
Loiza (San Juan, Puerto Rico), SoWa
(Boston), Station North (Baltimore) o el
Cultural Industries Quarter (Sheffield).

Entre las nuevas iniciativas cabe senalar
el Distrito Creativo de la Ciudad de Panama
que esta impulsando desde la Direccion
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Tabla 1. Ciudades Creativas de la UNESCO en Iberoamérica

Categoria

Artes digitales

Artesania y las artes
populares

Cine

Diseno

Gastronomia

Literatura

Musica

Ciudades

Braga (Portugal), Guadalajara (México) y Santiago de Cali (Colombia)

Aregua (Paraguay), Ayacucho (Pert), Barcelos (Portugal), Caldas da Rainha (Por-
tugal), Chordeleg (Ecuador), Duran (Ecuador), Jodo Pessoa (Brasil), San Cristobal
de las Casas (México) y Trinidad (Cuba)

Santos (Brasil), Terrassa (Espafia) y Valladolid (Espafia)

Bilbao (Espafia), Buenos Aires (Argentina), Brasilia (Brasil), Curitiba (Brasil), Forta-
leza (Brasil), Puebla (México), Querétaro (México) y San José (Costa Rica)

Arequipa (Peru), Belén (Brasil), Belo Horizonte (Brasil), Buenaventura (Colombia),
Burgos (Espafia), Ciudad de Panaméa (Panama), Cochabamba (Bolivia), Denia (Es-
pafia), Ensenada (México), Floriandpolis (Brasil), Mérida (México), Paraty (Brasil),
Popayan (Colombia) y Puertoviejo (Ecuador)

Barcelona (Espafia), Granada (Espafia), Montevideo (Uruguay) y Obidos (Portugal)

Bogota (Colombia), Frutillar (Chile), Idanha-a-Nova (Portugal), La Habana (MUsi-
ca), Leiria (Portugal), Lliria (Espafia), Medellin (Msica), Morelia (México), Salvador
de Bahia (Brasil), Santo Domingo (Republica Dominicana), Sevilla (Espafia), Valle-

dupar (Colombia) y Valparaiso (Chile)

de Economia Creativa del Ministerio de
Cultura entre Santa Ana y El Chorrillo
que se conectara por un corredor que
ademas de generar una oportunidad para
el desarrollo de las industrias creativas y
culturales, esta previsto que sea un polo
para el desarrollo turistico cultural junto
con el Centro Histoérico.

Entre los distritos de diseno destacan
los casos de Miami o de Buenos Aires.
Entre los distritos tematicos de industrias
culturales podemos citar los vincula-
dos con el cine, como los estudios de
Hollywood en Los Angeles, Filmpark
Babelsberg en Potsdam, a las afueras de
Berlin, o Cinecitta en Roma o mas recien-
temente Mombai en la India, (conocida
como Bollywood), que registran desde
sus comienzos visitantes a sus estudios
de cine o television.
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Fuente: UNESCO

El turismo creativo basado en la crea-
tividad como actividad se considera un
turismo de nueva generacién, precisa-
mente por la interaccion. El turista deja
de ser un mero observador para obtener
su experiencia en primera persona. Esta
experiencia puede ser desde el contacto
directo con el creador a ser parte de la
creacion mediante la oportunidad de
desarrollar su potencial creativo mediante
la participacion activa en visitas, cursos
y experiencias formativas caracteristicas
del destino turistico que han elegido. A
este hecho se suma al interés de creadores
amateurs organizados y de profesionales
que quieren visitar territorios creativos
de referencia no solo para observar e
interactuar con otros creadores sino
para crear e incluso coproducir con los
creadores locales. Asi se consolidaron



DOSSIER

Tres experiencias innovadoras de turismo creativo. A la izquierda: City Sounds 360: musica y
realidad virtual para turistas, un proyecto de la cadena de hoteles Room Mates y de la empresa
de instrumentos musicales Fender. A la derecha, inferior: Barcelona Past View, proyecto de la
empresa ICONO para conocer el pasado a través de realidad virtual mediante un dispositivo
compuesto por unas smartglasses y un touch pad. A la derecha superior: espacio interactivo
para recrear la obra My parents de David Hockney en la exposicion en

las bases de las primeras iniciativas de
turismo creativo que procuraban encon-
trar un espacio adecuado para realizar
un concierto, una exposicion, facilitar
un encuentro con corales de la localidad,
conocer artesanosy artistas locales, com-
partir un taller, aprender o perfeccionar
una técnica artistica.

En definitiva, abria todo un abanico
de posibilidades. Barcelona fue uno de
los primeros destinos de turismo creativo
gracias a la plataforma ‘Barcelona Crea-
tive Tourism’ creada por la Fundacion
Sociedad y Cultura (FUSIC) en 2006.
En diciembre de 2010 se impulsé la Red
de Turismo Creativo — Creative Tourism
Network que articula varios destinos
que apuesta cuyo objetivo es identificar

Bucerius Kunst Forum de Hamburgo.

y promover por esta modalidad (Couret
2012).

Entre las tipologias del turismo creativo
podriamos diferenciar:

* La participacion de los creadores en
proyectos turisticos en formatos de
co-branding.

» El contacto directo con los creadores
que permite compartir experiencias.
A las jornadas de talleres abiertos,
noches blancas, se suman visitas con
creadores para conocer clusters o
distritos de industrias culturales y
creativas e incluso personal shoppers
que permiten realizar compras es-
pecializadas en establecimientos de
disefio, moda, arte contemporaneo...
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* El aprendizaje: cursos y talleres. Per-
sonas interesadas en la realizacion de
cursos de introduccion o perfeccio-
namiento, que pueden ser amateurs o
profesionales. Destacan los cursos de
pintura (painting holidays).

* Experimentar las tradiciones culturales
de un lugar.

* Participar de experiencias colectivas.

» Lacreacion. Residencias artisticas en
lugares que permitan el desarrollo de
la creatividad.

» La exhibicion del talento.

e La promocion de la creacion en desti-
no, como p.e. las comisiones filmicas.

Enla Red de las Ciudades Creativas de
la UNESCO antes mencionada se dan
las dos modalidades, aunque el turismo
creativo es aun incipiente. Por categorias,
en relacion con las artes digitales aun
esta por desarrollar. En lo referente a la
artesania y las artes populares se man-
tiene centrado en la venta de artesanias
en destino y en rutas artesanales. Uni-
camente Barcelos (Portugal) cuenta con
una estrategia de turismo creativo que
esta implementando recientemente. En
relacion con el cine se impulsa el turismo
cinematografico®. En Valladolid se foca-
liza en la Semana Internacional de Cine
(SEMINCI) y en festivales como Rodinia,
dedicado al cortometraje, o CinHomo,
atento a la realidad LGBTI en el cine.
Destacan también la ruta teatralizada
‘Valladolid, una ciudad de cine’ y la ruta

5 Cabe destacar la Declaracion de Valladolid para
el desarrollo de una estrategia espafiola de fomen-
to del turismo cinematografico (2016) aprobada
por la red espafiola de Film Commissions y Film
Offices integradas en Spain Film Commission, en
presencia de los representantes de las institucio-
nes publicas y corporativas concernidas, y agentes
activos de la industria audiovisual y turistica.
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guiada urbana “Terrassa, rutas de cine™.
En lo referente al disefio, en el caso de
Buenos Aires, destaca el impulso del Dis-
trito de Disefio en el barrio de Barracas
como centro que permita potenciar y
exportar disefio local mediante una ley
que incluye beneficios fiscales y lineas de
crédito. Ademas del turismo de compras
se ha articulado una amplia oferta de
experiencias turisticas vinculadas con la
creatividad. En relacion con la gastronomia
la mayoria de las ciudades trabajan con un
turismo basicamente regional y nacional.
Unicamente Denia (Espafia) y Mérida
(México) han articulado una estrategia
de turismo gastrondémico, con resultados
incipientes, articulada con los destinos
Costa Blanca y Comunidad Valenciana en
el primer caso y con Yucatan y la cocina
yucateca en el segundo. En el caso de las
ciudades de la literatura tanto Barcelona,
Granada, Montevideo y Obidos cuentan
con una oferta de turismo literario. En
el caso de Montevideo se han articulado
recorridos y experiencias centradas en
autores y obras como Eduardo Galeano,
Mario Benedetti o Juan Carlos Onetti.
Cuenta con lugares emblematicos como
el Café Brasilero, punto de encuentro
entre escritores y el mercadillo de libros
Tristan Narvaja (Adamuz, 2017). En la
musica si que hay ciudades que cuentan
con una importante oferta de turismo
musical y de baile. Es el caso de La Ha-
bana (Cuba), Salvador de Bahia (Brasil)
y Sevilla (Espana).

6 “Terrassa, rutas de cine” consiste en un recorrido
guiado por algunas de las localizaciones mas em-
blematicas de la ciudad que se han convertido en
escenarios del cine, publicidad o television, con es-
pecial atencion al Parque Audiovisual de Catalunya
y a sus platés que han acogido films como Grand
Pianoy Un monstruo viene a verme o programas de
TV como Operacion Triunfo o Noche y dia.
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En definitiva, el turismo creativo permite
generar nuevas oportunidades para aque-
llas actividades centradas en la creatividad
que incorporan la propiedad intelectual y
abarcan desde la artesania tradicional a
las complejas cadenas productivas de las
industrias culturales. Es decir, ademas de
articular transversalmente en una linea
de negocio las actividades de la economia
creativa forman a la vez parte de ella. La
economia creativa, y por ende el turis-
mo creativo, van mas alla de la simple
comercializacion. Plantea combinar la
tradicion con la innovacion tomando la
creatividad como hilo conductor, generan-
do desarrollo mediante la participacion
y la generacion de oportunidades para
la comunidad.

El turismo naranja, le pusimos
color al turismo cultural y creativo

En octubre de 2013, Pedro Felipe Buitrago
e Ivan Duque Marquez presentaron el
manual “La economia naranja: una opor-
tunidad infinita”” editado por el Banco
Interamericano de Desarrollo ((Buitrago
y Duque 2013). Era una apuesta por la
economia cultural y creativa como eje
de desarrollo a la que ponian color y
denominaban ‘economia naranja’ Entre
el 19 y el 22 de noviembre de ese mismo
afio 2013, en el marco del XII Congreso
Mundial de la Organizacion de Ciudades
Patrimonio Mundial que se celebraba en
Oaxaca (México), Jordi Tresserras planted
denominar a la suma del turismo cultural
y el turismo creativo como ‘turismo na-
ranja’ partiendo de una vision transversal
de las convenciones UNESCO vigente

7 https://publications.iadb.org/publications/
spanish/document/La-Econom %C3 %ADa-Na-
ranja-Una-oportunidad-infinita.pdf

sobre cultura relacionadas precisamente
con su adecuada implementacion en pro
de un desarrollo sostenible e inclusivo.
En ese evento participaron mas de 1.000
asistentes de 78 ciudades provenientes de
40 paises (Tresserras, 2013 y 2014).

De una forma sintética se plantean
algunas cuestiones clave:

(Qué es el turismo naranja?

Es una denominacion para el turismo
cultural y creativo como una forma de
turismo sostenible y generador de de-
sarrollo cultural, econéomico y social a
partir de la gestion turistica responsable
del patrimonio cultural, la produccion
artistica y las industrias culturales y
creativas. El turismo naranja es un ar-
ticulador y potenciador de la economia
naranja, la economia cultural y creativa,
contribuyendo a generar oportunidades
para la comunidad local a partir de su
identidad y mediante la configuracion
de destinos naranja, territorios o clusters
turisticos con identidad cultural.

(Qué es un destino naranja?

El destino naranja es un territorio con
identidad cultural, un destino con re-
cursos culturales y creativos que tiene la
economia naranja como uno de sus ejes
de desarrollo endogeno y genera una
capacidad de atraccion suficiente para
inducir a un viajero a realizar los esfuer-
zos necesarios para desplazarse hacia él.
El destino naranja debe disponer de un
portafolio de productos derivados de la
accion creativa de la comunidad local,
o de la interaccion de ésta con el turista.
Consiste en un destino con un imaginario,
un(os) icono(s), con una marca, un precio
y un lugar en el mercado, con una comu-
nidad que participa, se identifica y ejerce
de anfitriona, y que mantiene durante una
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dh

Chitia Tours que toma el nombre de chitia, conversar, en lengua palenquera, es una agencia de
viajes culturales de Cartagena de Indias (Colombia) impulsado por Angélica Rebolledo (en el
centro de la imagen) que ha articulado la participacion de la comunidad, en especial del barrio
de Getsemani. Destacan las iniciativas articuladas para valorizar a las vendedoras de frutas y

gran parte del ano un flujo de visitantes
y turistas lo suficientemente numerosos
como para convertir esta actividad en
una de las bases de su economia. Sin
duda la labor de la UNESCO es clave
gracias al impulso de iniciativas como
la Lista del Patrimonio Mundial, la Lista
de Salvaguarda del Patrimonio Cultural
Inmaterial o la Red de Ciudad Creativas.

/Qué podemos hacer para implementar el
turismo naranja?

Es preciso (re)plantear politicas y estra-
tegias de turismo naranja que armonicen
sinergias y acciones que satisfagan los
objetivos de salvaguardar, conservar,
activar y valorar el patrimonio, las artes
y las industrias culturales y creativas,
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las cocineras de frituras tradicionales.

transversalmente con las seis convencio-
nes UNESCO relativas a cultura, para
activar la economia naranja y a la vez
construir mancomunadamente productos
y servicios eficientes e innovadores, que
consoliden destinos turisticos de calidad,
competitivos, sostenibles, responsables
e inclusivos y generadores de desarrollo
cultural, econémico y social para la co-
munidad. Es bien recomendable incluso
reconducir numerosas iniciativas ya
existentes en materia de intervencion/
inversioén cultural-patrimonial para que
sean reorientadas para lograr su mayor
potencial dentro de un enfoque de eco-
nomia naranja.

Varios territorios con identidad del
espacio cultural iberoamericano tienen
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gran potencial para ser un destino na-
ranja. Los que ya lo son cuentan con
entes o agencias de promocion turistica
que, articulados con el sector cultural
y creativo, ordenan la promocién de su
oferta turistica con la segmentacion de
productos y servicios incorporando la
economia naranja de forma transversal
como elemento de diferenciacion del des-
tino. Por lo general estructuran ofertas
especificas por lineas de negocio por
tipologia de destino, actividad principal
o complementaria o segmento de publico.

En el ambito del turismo naranja los
nichos que estan manifestando un mayor
desarrollo son los vinculados al turismo
patrimonial, al turismo artistico, al turis-
mo de festivales y sobre todo al vinculado
con las industrias culturales y creativas,
con nichos especificos como el turismo
artesanal, el turismo cinematografico, el
turismo idiomatico, el turismo literario, el
turismo gastronémico, el turismo musical
y de baile... Cabe destacar especialmente
el turismo creativo que implica una mayor
participacion e interactividad por parte
del turista que suele desear ser viajero o
sentirse local y desarrolla su potencial
creativo a través del aprendizaje, la expe-
rimentacion, la creacion o la exhibicion de
su talento mediante el formato de expe-
riencias turisticas vivenciales singulares.
Las vacaciones para pintar o aprender a
pintar conocidas como painting holidays
son un claro ejemplo.

En esta alianza del sector cultural y tu-
ristico es clave impulsar la responsabilidad
cultural empresarial del sector turistico.
Entre sus diferentes vertientes implicaria
tanto el patrocinio y el mecenazgo como
la inclusidn y la promocion de la cultura
integrada en su propia linea de accion y/o
como parte de su accidn social (respon-
sabilidad social empresarial).

(Como identificamos al turista naranja?
Los principales indicadores que cabe
considerar es analizar su motivacion, sea
principal o complementaria; la activi-
dades culturales y creativas realizadas,
en particular el nimero y la duracion
de las mismas; el consumo en produc-
tos y servicios de economia naranja; el
grado de beneficio directo e indirecto
que genera para la comunidad; y sobre
todo sus habitos de organizacion del
viaje (pre, durante, post), ya que gracias
al mundo digital que vivimos el turista
naranja puede ser nuestro promotor y
prescriptor. Tenemos que ser exigentes
ya que contamos cada vez mas con
turistas mas cultos y preparados, que
conocen otros destinos y comparan no
solo el precio sino los contenidos y las
experiencias. Su satisfaccion y su pres-
cripcion en forma de valoracion positiva
se convertiran en una herramienta clave
de promocion.

.Cuales son las principales fuentes de
empleo del turismo naranja?

Instituciones y emprendimientos cul-
turales con vocacion turistica (centros
culturales, auditorios, museos, galerias
de arte, talleres de artistas...); festivales y
eventos culturales con vocacion turistica;
empresas culturales y creativas con una
oferta con experiencias culturales para
turistas; unidades de turismo cultural
en Organizaciones de Gestion de Des-
tinos (DMO); empresas de turismo con
experiencias de turismo cultural; agen-
cias de viajes especializadas en turismo
cultural y sus nichos (es decir, turismo
arqueologico, turismo gastrondémico,
turismo musical, vacaciones para pintar
—painting holidays—, turismo religioso...);
guias con una especializacion centrada
en el patrimonio, las artes, las industrias
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culturales y creativas y/o la gastronomia;
asi como los hoteles culturales.

Enrelacion con este ultimo cabe destacar
que un hotel cultural es un establecimiento
hotelero que busca su posicionamiento y
diferenciacion a través de su vinculacion
con el territorio y su identidad cultural,
un hotel que apuesta por el patrimonio
(hoteles con historia), la creatividad
(hoteles de arte, artesania y/o disefio) o
la gastronomia (hoteles gastronomicos).
Algunos cuentan con concierge cultural,
persona que se encarga de una atencion
especializada en un espacio separado de
la recepcidn, que se encarga de la progra-
macion cultural anual del establecimiento
y deun catalogo de experiencias culturales
como oferta complementaria, pueden
contar con museos y espacios culturales,
tiendas singulares... (Iturralde y Tresserras
2017; Tresserras 2017, 2020b). A modo de
ejemplo, podemos destacar entre los hoteles
patrimoniales el caso de Paradores —una
empresa estatal espafiola que cuenta con
hoteles ubicados en espacios patrimoniales
singulares—, los hoteles monumento del
Gremio de Hoteles de Barcelona o el Hotel
Belmond Palacio Nazarenas en Cusco;
entre los hoteles de arte: el Library Hotel
de Nueva York, The Betsy en South Beach,
la red Design Hotels o establecimientos
vinculados a marcas de moda y disefio
como los hoteles Bulgari o Versace; en
relacion con los hoteles gastrondmicos,
cabe destacar el sello creado para articular
a las iniciativas existente en Catalunya de
la Agencia Catalana de Turismo.

Hay apuestas bien singulares que se
enmarcarian en la linea de responsabili-
dad cultural empresarial, es decir apos-
tar por la cultura como un elemento de
fortalecimiento de la propia marca. Este
es el caso de Room Mate Hotels que, en
alianza con Fender, busca diferenciar
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aun mas su oferta utilizando para ello la
ultima tecnologia, videos en 360 grados y
realidad virtual, con el fin de descubrir a
sus clientes la cultura musical del destino
donde se encuentren. Con su proyecto City
Sounds 360° doce bandas locales, todas ellas
jovenes promesas, han tocado sus propios
temas en las habitaciones de los hoteles en
Barcelona, Madrid, Malaga y Granada,
y han sido grabadas en videos 360°. De
este modo los huéspedes que pasan por
todos los hoteles de la cadena podran vivir
esta experiencia unica. Cuando lleguen a
la recepcion se les informara de la banda
que ha estado tocando para ellos, pudien-
do vivir un concierto en realidad virtual
como si el grupo estuviera realmente en
su habitacién. Ademas, han creado una
plataforma con todas las actuaciones y
entrevistas de los artistas que se pueden
ver en City Sounds 360,

La oferta del turismo

cultural y creativo

Los principales destinos de turismo
cultural y creativo en Iberoamérica son
heterogéneos y corresponden a metrdpolis
o capitales nacionales, ciudades patri-
moniales, ciudades con manifestaciones
y expresiones de patrimonio cultural
inmaterial y ciudades articuladas con
su territorio rural (ver tabla 2).

En el espacio cultural iberoamericano
los principales destinos internacionales
urbanos de turismo cultural y creati-
vo son Barcelona, Madrid, Ciudad de
México y Buenos Aires (ver tabla 3).
Si valoramos el turismo nacional sin
duda la Ciudad de México lidera este
ranking con mas de treinta millones de
visitantes en 2019 de los cuales cuatro

8 https://www.youtube.com/watch?v=qAbH8jpHI-
|&feature=emb_logo
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Tabla 2. Tipologias de destinos culturales urbanos

. , L Grado de
Tipologia Descripcion
polog P desarrollo

Metropolis Combinan la oferta pa- Muy alto
o capitales trimonial, con las artes y
nacionales las industrias culturales y

creativas Alto

Medio
Bajo

Ciudades Basado en zonas arqueo- Alto
patrimoniales l6gicas, centros histdricos

coloniales y republicanos,

barrios con identidad, monu-

mentos y museos
Ciudades con Ciudades cuyo mayor atracti- Alto
patrimonio Vo son manifestaciones y
cultural expresiones culturales
inmaterial
Ciudades Ciudades que articulan terri- Alto
articuladas con  torios con paisajes culturales
su territorio rurales significativos
rural
Ciudades Ciudades destino 0 nodos de Muy alto
articuladas a rutas e itinerarios culturales
través de rutas? Alto

Medio
Bajo

1 Incorpora en su destino a Machu Picchu, uno de los principales
sitios arqueoldgicos mas visitados del mundo.

2 La Organizacién de Estados Iberoamericanos recibid el manda-
to en la XIX Conferencia Iberoamericana de Cultura (La Antigua,
Guatemala, 3-4 de mayo de 2018) de impulsar en colaboracion
con el Instituto Europeo de Rutas e Itinerarios Culturales, agencia

Destinos patrimoniales urbanos

Barcelona y Madrid (Espafia), Buenos Aires (Argentina), Ciudad
de México CDMX (México) y La Habana (Cuba)

Rio de Janeiro (Brasil)

Bogota (Colombia), Brasilia y Sao Paulo (Brasil), Lima (Perd),
Montevideo (Uruguay) Quito (Ecuador) y Santiago (Chile)

Ciudad de Panama (Panama), La Paz (Bolivia) y Santo Domingo
(Republica Dominicana)

Camagiey y Cienfuegos (Cuba), Cartagena (Colombia), Colonia
de Sacramento (Uruguay), Cuzco (Perd)1, Diamantina y Ouro
Preto (Brasil), La Antigua (Guatemala), Granada, Toledo y Santia-
go de Compostela (Espafia), Granada (Nicaragua), Guanajuato,
Puebla, Querétaro y San Miguel de Allende (México), Salta
(Argentina) y Valparaiso (Chile)

Barranquilla (Colombia), Salvador de Bahia (Brasil), Oruro (Bo-
livia) y Veracruz (México) con sus carnavales; Sevilla (Espafia)
con su Semana Santa y la Feria de Abril; Oaxaca (México) y

|a celebracion de la Guelaguetza; Santiago de Cuba con sus
festivales musicales...

Cordoba con las estancias jesuiticas (Argentina); Mendoza y los
vifiedos (Argentina); Trinidad y el Valle de los Ingenios (Cuba)

Santiago de Compostela (Espaiia) y los Caminos de Santiago

Aveiro (Portugal), Barcelona, Melilla y Terrassa (Espafa) con el
Réseau Art Nouveau Network que agrupa a ciudades con obras
del modernismo; Cuzco (Pert), San Pedro de Atacama (Chile)

y Tilcara (Argentina) y el Qhapag Nan - Sistema Vial Andino;
Diamantina, Ouro Preto, Paraty y Rio de Janeiro (Brasil) con la
Estrada Real; Granada y Cérdoba (Espafia) y los itinerarios del
Legado Andalusi; Mar del Plata (Argentina) con los Destinos de
Le Corbusier

Aguascalientes, Ciudad de México, Durango, Guanajuato, Que-
rétaro, San Luis Potosi y Zacatecas (México) con el Camino Real
de Tierra Adentro; Cajamarca y el Qhapag Nan - Sistema Vial
Andino; Cérdoba, Girona y Toledo (Espafia) y las Rutas Europeas
del Patrimonio Judio;

Cuenca y Quito (Ecuador), Pasto (Colombia) y Tiahuanaco
(Bolivia) y el Qhapaq Nan - Sistema Vial Andino; Granada y Leon
(Nicaragua) y La Antigua (Guateamala) y la Ruta Colonial y de
los Volcanes

Fuente: elaboracion propia

especializada del Consejo de Europa, de un plan de accién de coo-
peracion de cardcter Euro-Iberoamericano con el fin de promover
la extension de Rutas e Itinerarios Culturales certificados por el
Consgjo de Europa y colaborar en actividades de investigacion y
el desarrollo de nuevas rutas e itinerarios en Iberoamérica. Es un
proyecto en fase de implementacion.
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millones eran extranjeros. Los turistas
nacionales contribuyen con el mayor
volumen de visitas turisticas’, fendmeno
que se replica en la practica totalidad de
los principales destinos patrimoniales
urbanos latinoamericanos. Sin embargo,
existen falencias de informacion sobre las
tendencias y preferencias de la demanda
turistica patrimonial urbana, ya que no
se dispone de estadisticas subnacionales
que permitan tener una comparativa
detallada de los perfiles de visitantes.

En relacion con el impacto econémico
del turismo cultural y creativo, son pocos
aun los estudios existentes pero los datos
son reveladores de su importancia para
el desarrollo local. Destacan, entre otros,
los analisis realizados en ciudades patri-
moniales como Cuzco, Peru (Marsano
2018), Morelia (Gudifio 2013) y Zacatecas,
Meéxico (de Sicilia 2012); centros historicos,
como en el caso de Colombia, el barrio
de La Candelaria de Bogota (Zuleta y
Jaramillo 2003) y la zona histérica de
Cartagena de Indias (Zuleta y Jaramillo
2006); en manifestaciones de patrimonio
cultural intangible como el Carnaval de
Barranquilla, Colombia (Pizano et al.
2004), la Semana Santa de La Antigua en
Guatemala (Grupo Satélite 2013) (ver tabla
3)ydelas artesanias peruanas (Promperu
2013); en festivales como el Cervantino de
Guanajuato, México (Barrer Fernandez et
al. 2017); o en eventos como la Noche de
los Museos de Buenos Aires, Argentina
(Elias y Leonardi 2018).

Entre las ciudades iberoamericanas
con estrategias por el turismo cultural y
creativo destaca la ciudad de México que
a través del programa ‘“Turismo de Barrio’
impulsa la descentralizacion que generara

9 Estadisticas accesibles en https://turismo.cdmx.
gob.mx/
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nuevos productos turisticos en el oriente
de la ciudad. Se aplicara en las alcaldias
de Gustavo A. Madero, Iztacalco, Izta-
palapa, Milpa Alta, Tlahuac, Venustiano
Carranza, Tlalpan, Xochimilco y la zona
oriente de Coyoacan. El proyecto involu-
cra los esfuerzos coordinados de diversas
dependencias como la propia Secretaria
de Turismo de la CDMX y la Secretaria
de Desarrollo Econémico (Sedeco); la
Secretaria Inclusion y Bienestar Social
(Sibiso), asi como la de Secretaria de
Cultura (Secul). Asimismo, participan
también las Secretarias de Educacion,
Ciencia, Tecnologia e Innovacion (Seciti);
Pueblos y Barrios Originarios y Comu-
nidades Indigenas Residentes (Sepi);
Trabajo y Fomento al Empleo (STYFE)
y Seguridad Ciudadana, dado el alcance
del objetivo que es fomentar las micro,
pequeiias y medianas empresas; alentar
el emprendedurismo y establecer una
vinculacién con operadores turisticos de
la iniciativa privada. En relacion con el
turismo cultural y creativo se apoyaran
tres lineas: turismo cultural, a través de
una mirada articulada del patrimonio, las
artes y las industrias culturales y creativas
valorando especialmente el espiritu de
lugar a través de tradiciones, leyendas,
festividades, personajes destacados...;
turismo gastronémico, con una especial
atencion en la valorizacion y apuesta
de consolidar la Central de Abasto, el
mercado mas grande de Iberoamérica,
como destino emblematico de la ciudad;
asi como el turismo religioso con su ca-
lendario de anual de festividades. Esta
previsto crear nuevas figuras como los
Promotores Turisticos de Barrio y sus
modalidades de Anfitrion de Barrio, asi
como el de las Cocineras tradicionales.
No podemos obviar tampoco las medidas
que se estan tomando para la reactivacion
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Tabla 3. Principales destinos urbanos de turismo cultural
y creativo de Iberoamérica con mayor turismo internacional

Nimero de Nimero
L. X - \ Desarrollo .
visitantes ingresos Principales iconos y turismo Reconocimientos
turisticos turisticos atractivos culturales UNESCO'
. ’ . cultural
(enmil)  (miles de mil §)
« 8,70 7,86 Centro histérico, monumentos, espa- Muy alto Patrimonio Mundial (Obras modernistas
é cios culturales y creativos, programa- de Lluis Doménech i Muntaner y de Antoni
§ cion cultural, gastronomia, creatividad Gaudi), Patrimonio inmateral (Castellers) y
Ciudad Creativa por la Literatura
= 714 476 Centro histérico, monumentos, espa- Muy alto Candidatura del Paseo del Prado a Patrimo-
s cios culturales y creativos, programa- nio Mundial
= cion cultural, gastronomia
° 3,09 1,96 Centro historico, barrios con identi- Muy alto Patrimonio Mundial (centro histérico, ca-
% g dad, monumentos, museos, espacios sa-estudio Barragan), Patrimonio Inmaterial
g 2 culturales y creativos, programacion (mariachis) y Ciudad Creativa por el Disefio
cultural, gastronomia
= 2,86 1,40 Centro histérico, monumentos, mu- Medio Patrimonio Mundial (Centro Histérico y
= se0s, gastronomia Qhapaq Nan)
S = 2,52 2,22 Centro histdrico, barrios con identidad, Medio
©
£S5 monumentos, museos
S 8
1,92 1,56 Centro histérico, barrios con identidad, Muyalto  Patrimonio Inmaterial (Tango) y Ciudad
§ 2 monumentos, museos, Centro histori- Creativa por el Disefio
§ < 0, monumentos, espacios culturales y
creativos, programacion cultural, tango
= 1,92 1,35 Centro histdrico, monumentos, mu- Bajo
% se0s, espacios culturales y creativos,
a3 programacion cultural
= 1,77 — Centro histérico, monumentos, mu- Medio Ciudad Creativa por la Misica
§a se0s, espacios culturales y creativos
«a programacion cultural
3 = 1,64 416 Zona arqueologica, centro histérico, Bajo Patrimonio Mundial (Panamé Viejo y Casco
§ § museos, carnaval Antiguo) y Ciudad Creativa por la Gastro-
=
S nomia
1,35 — Centro histérico, barrios con identidad, Alto Patrimonio Mundial (paisaje cultural urbano
3 g paisaje cultural urbano, museos, espa- y Cais de Valongo como sitio de memoria
2 E cios culturales y programacion cultural afrodescendiente)
carnaval
° 1,57 - Zona arqueologica, Centro histdrico, Muyalto  Patrimonio Mundial (Cuzco y Qhapap Nan)
S monumentos, ruta cultural (Qhapap
o o
Nan - camino principal andino)
_2 2 1,07 0,61 Centro histérico, barrios con identidad, Medio Patrimonio Inmaterial (Tango), Ciudad
2 2 carnaval Creativa por la Literatura

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de UNTWO? y UNESCO® y Global Destination Cities Index 2018 de Mastercard

1 Sin duda la gracias al impulso de reconocimientos internacionales como los de la UNESCO (Ia Lista del Patrimonio Mundial, la Lista de Salvaguarda del Pa-
trimonio Cultural Inmaterial o la Red de Ciudad Creativas) contribuyen a su promocion, pero es imprescindible que haya una estrategia de turismo sostenible
asociada, que no siempre sucede y suelen generarse conflictos (ver para el caso de los sitios italianos en la lista de Patrimonio Mundial: Cuccia et al. 2016).

2 https://statistics.unwto.org/

3 Acceder para informacion detallada al Centro de Patrimonio Mundial (https://whc.unesco.org/), Patrimonio Cultural Inmaterial (https://ich.unesco.org/) y
Red de Ciudades Creativas (https://es.unesco.org/creative-cities/)
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y apoyo al sector cultural y turistico frente
al impacto de la pandemia de Covid-19.
Si bien hay iniciativas que han pasado
al online esperando a que finalice esta
situacion, caso de las experiencias que se
ofertaban en la plataforma de Airbnb, es
importante considerar los destinos que
plantean estrategias.

Eneste sentido cabe destacar el caso de
Barcelona, ciudad que lidera el ranking
iberoamericano y que lleva unos anos
discutiendo el nuevo modelo de turismo
parala ciudad y que, a través del foro ‘Ciu-
dad, turismo, cultura. Una oportunidad
conjunta’ impulsado por el Instituto de
Cultura de Barcelona y realizado entre
noviembre de 2020 y enero de 2021, plantea
repensar el modelo turistico a través del
impulso de la cultura y la sostenibilidad.
Sus conclusiones abren una via de reflexion
y proponen un plan de accion para impul-
sar un modelo de turismo mas sostenible,
resiliente y que tanga como eje vertebrador
la cultura. Con esta pandemia se ha hecho
evidente el alto grado de dependencia de
la ciudad frente al turismo, por lo que hay
se plantea encajarlo con un modelo de
ciudad sostenible y resiliente, que apueste
por la diversificacion. Como conclusién
han planteado doce lineas estratégicas que
se centran, sobre todo, en incrementar la
oferta cultural tanto para los visitantes de
la ciudad como para la comunidad local:
* Facilitar la rapida integracion de los

alumnos de formaciéon profesional y
de universidades de ramas artisticas
en el mundo profesional.

e Crear un programa de informacion y
atraccion cultural pensado explicita-
mente para extranjeros residentes en
Barcelona.

» Diversificar territorialmente la oferta
cultural en los distritos de la ciudad.

e Desarrollar un mapa y un censo de ac-
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tividades y acontecimientos culturales.

e Impulsar un fondo publico y privado
en la Fundacion Barcelona Cultura
para desarrollar nuevos contenidos
culturales.

e Crear un plan de apoyo y ayudas a
pymes y a nuevos emprendimientos en
el ambito de la cultura y de la industria
creativa.

e Concentrar la llegada de autocares
de la Costa Brava y el Maresme en
la estacidon del Nord para reducir la
movilidad en el centro de la ciudad e
informar sobre los diferentes contenidos
que se ofrecen mas alla de los grandes
focos de atraccion.

e Impulsar la digitalizacion de la infor-
macion y la promocion turistica.

e Crear una agencia metropolitana de
publicos y audiencias para gestionar
datos con criterios de datos masivos
e incrementar la interaccion entre la
oferta cultural y los perfiles de consumo
de los usuarios a escala metropolitana.

* Proponer la creacidon de una red de
ciudades culturales e inteligentes con
intereses turisticos de valor afiadido
y de ambito espafiol y europeo para
generar espacios de encuentro que
permitan compartir informacion, datos,
experiencias y proyectos.

* Ampliar el Consejo de Turismo y Ciudad
en los sectores culturales e incrementar
el sector cultural en el Consorcio de
Turismo de Barcelona.

* Impulsar una carta de compromiso de
derechos y deberes de los visitantes para
fomentar un turismo civico, respetuoso
y responsable.

La demanda del turismo

cultural y creativo

En relacion con la demanda es posible di-
ferenciar a nivel global cuatro tipologias de
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turistas culturales en funcion de su grado
de interés e implicacion con los recursos
patrimoniales: apasionados, curiosos,
ocasionales y tecnologicos (ver tabla 4).
Cabe senalar que estas dos ultimas
tipologias corresponden al perfil del
visitante de la Ciudad de México, otro
de los principales destinos culturales
urbanos iberoamericanos. El estudio del
perfil de turista a la Ciudad de México
realizado porla SECTUR CDMX (2018)
identifica una persona adulta joven (entre
18 y 45 afos), sin diferenciacion por sexo,
de origen mayoritariamente nacional, que
trabaja por cuenta propia y cuenta con
estudios de nivel medio y superior y que
valora la ciudad como destino patrimonio
urbano ya que lo que mas le gusta es su
patrimonio historico y cultural (36 %), la
arquitectura y el urbanismo (20%) y la
(11 %) y ladiversidad de la oferta turistica
(11 %). Entre las preferencias declara que le
gusta pasear para visitar lugares turisticos
(24 %), conocer la ciudad (19 %) y visitar
museos (18 %). Lo que menos le agrada
son las aglomeraciones de gente (33 %),
la contaminacién ambiental, auditiva y
visual (21 %), el trafico y la educacion vial
(12 %) y la suciedad (5 %), riesgos a reducir
y a mitigar por parte de las autoridades
locales. Cabe destacar también que un
89 % emplean internet para la informacion
turistica y la planificacion de sus viajes.
Consultan previo al viaje paginas web
sobre el destino (26 %), con preferencia la
de la SECTUR CDMX (8 %), y durante
su estancia usan una app movil de infor-
macion turistica (35 %), un folleto o mapa
turistico dela SECTUR CDMX (18 %) y
otras guias impresas (8 %). En el caso del
turista nacional pernocta 7 noches en el
destino y en 87 % visita regularmente la
ciudad, mientras que el extranjero registra
un promedio de 11 y un 35 % ya ha visitado

la ciudad. El gasto promedio diario es de
$40 USD entre los nacionales y de $104,45
USD entre los foraneos.

La diferente evolucion turistica de las
ciudades iberoamericanas, asi como las
tendencias diversificadas de la demanda
dan cuenta de las oportunidades que la
alianza entre turismo y patrimonio su-
ponen para el desarrollo socioeconéomico
de las urbes de la region.

Conclusiones

Para concluir es importante plantear una

serie de recomendaciones para lograr un

desarrollo turistico cultural y creativo,
competitivo y sostenible en las ciudades
iberoamericanas. Para poder maximizar
los beneficios socioecondmicos del turismo
cultural y creativo en el medio urbano, es
necesario seguir las siguientes pautas para:

* Diversificar la oferta mediante servicios
y actividades culturales diferenciadas
en varias zonas de la ciudad, generando
asi las mayores oportunidades posibles
de inclusién productiva.

* Desestacionalizar la actividad turistica
de forma equilibrada a lo largo del afio,
generando puestos de trabajo estables!®
y garantizando el rendimiento sostenido
de los equipamientos culturales y de
las empresas del sector.

* Descentralizar la demanda, repartien-
do territorialmente la misma con una
adecuada gestion de flujos turisticos
y el establecimiento de umbrales de
capacidad de carga (evitando asi zonas
de saturacion turistica).

10 Creacién de unidades de turismo en equipa-
mientos culturales; empresas con una oferta de
actividades culturales para turistas (receptivo tu-
ristico, agencias de viajes especializadas...) o alo-
jamiento diferenciado, como los hoteles culturales
(hoteles patrimoniales y/o historicos, hoteles de
arte, hoteles de disefio, hoteles gastronomicos).
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Tabla 4. Tipologias de turistas culturales

Perfil de
los turistas
culturales

Personas
apasionadas.
Turistas
culturales

* pu rosl!
(cultural
lovers)

Personas
curiosas.
Turista cultural
“Must see”
(cultural
check list)

Turistas
culturales
tecnologicos
0 adprosumer

Turistas
culturales
ocasionales

Interés
enla
cultura

Kk

*%

*%

Descripcion

Realizan viajes motivados por actividades culturales
especificas, especialmente que fomenten su creati-
vidad. Personas apasionadas especialmente por la
arquitectura y la pintura. Viajan alrededor del mundo
para conocer monumentos, museos y colecciones,
exposiciones temporales y manifestaciones culturales
de renombre. Seguidores de revistas especializadas,
agendas culturales... Combinan la cultura con expe-
riencias gastronémicas.

Realizan con frecuencia actividades culturales en sus
viajes, a pesar de que no es su motivacion principal.
Se suelen mover por tendencias y quieren ver todos los
iconos para poner un v en su cuaderno de viajes. Se
inspiran en los sitios web, en los blogs de viajes y sigue
recomendaciones de familiares y amigos. Les gusta
conocer gente en las localidades que visita, mostrar
que ha estado en el destino y realizar experiencias que
fomenten su creatividad. Se interesan por la cultura de
los destinos que visita y por su vida cotidiana y realiza
actividades diferentes (visitas teatralizadas, recorridos
en segway, festivales internacionales de msica...).

Adoran los destinos urbanos, tanto los patrimoniales
como los distritos culturales o innovadores. Son viaje-
ros adprosumer que hacen las funciones simultaneas
de comprador, consumidor y prescriptor de productos.
Usan smarthphone y cada vez méas emplean bots
para sus compras. Antes de viajar busca opiniones y
compra online no solo el transporte y el alojamiento
sino también experiencias culturales lo mas singulares
posibles; durante su estancia, descargan aplicaciones
mdviles y reaccionan ante herramientas tecnolégicas
(codigos QR, beacons, videoguias con realidad virtual
0 aumentada y comunican sus impresiones a través
de las redes sociales, blogs y sistemas de mensajeria
(grupos de WhatsApp), y; después, porque genera
opiniones y reputacion en el destino. Valoran el wifi
gratuito. Realizan selfies pero también fotografias
seleccionadas de lugares embleméticos y de los
productos gastronémicos que degustan.

Realizan sus desplazamientos puramente de ocio y
descanso, principalmente en destinos litorales y del
interior, aprovechando uno o dos dias de su semana
de vacaciones para realizar una escapada para visitar
algun equipo patrimonial que le han recomendado o
del que ha oido hablar. Les gusta descubrir el destino,
suelen efectuar visites panoramicas y valoran dado el
caso las actividades infantiles en los equipamientos
culturales.

Suelen viajar

Como minimo una vez al afio y, si es pre-
ciso, repiten destino. Viajan en pareja o en
familia. Tienen capacidad para viajar fuera
de la temporada, alto poder adquisitivo y
alta disposicion al gasto. Se alojan en ho-
teles urbanos y de alta gama. La duracion
minima del viaje es de cinco dias.

En pareja o familia. Viaja en temporada

alta y no suele repetir destinos. Capacidad
econémica media. Emplea hoteles o aloja-
mientos tipo Airbnb. Viaja sin intermediacion
y suele hacer escapadas de 3-4 dias. Com-
parte sus experiencias a través de las redes
sociales donde suelen ser muy activos.
Efecttian visitas eminentemente urbanas,
pero esta abierto a descubrir también otros
espacios no urbanos y realizar rutas por

el territorio que incorpore un componente
cultural.

Solos, en pareja o con amigos. Realizan
sus reservas de transporte y alojamiento a
través de internet, mediante webs, apps o
bots. Efectia varios viajes al afio de corta
duracion. Capacidad de gastos medio/
alto. No solo comparte recuerdos, sino que
genera contenidos en las redes sociales

y aplicaciones moviles. Suele repetir el
destino en pareja 0 amigos.

En pareja o familia. Se aloja en estable-
cimientos de gama media o baja. Suele
organizar su viaje por medio de un interme-
diario o realiza las reservas al prestatario
directamente desde origen via internet.
Capacidad de gasto medio. Suele com-
partir sus recuerdos de viajes en las redes
sociales y son prescriptores muy activos ya
que suelen tener experiencias vinculadas
con la cultura que superan sus expectati-
vas. Suele repetir el destino y valora cada
vez que viene descubrir una nueva vertiente
del mismo.

Fuente: Agencia Catalana de Turismo modificada y ampliada (2019)
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* Incrementar el gasto total y diario
del visitante turistico siempre que
sea posible, evitando planificar sélo
en funcion del volumen de visitas, y,
al contrario, ofreciendo productos
segmentados en funcién de diferentes
publicos y generando oportunidades
de gasto turistico a lo largo de toda
la experiencia turistica.

Para poder desarrollar la actividad
turistica patrimonial urbana siguiendo
estas pautas, es preciso respetar las si-
guientes tres premisas:

1. Gobernanza y sostenibilidad. Es ne-
cesario que haya un vinculo claro y
fuerte entre los agentes responsables
de la planificacion territorial urbana,
del turismo y de la cultura cultural,
evitando discrepancias en la gestion
por tratarse de ambitos con objeti-
vos y valores distintos. Por ello, la
coordinacion interinstitucional y
publico-privada es necesaria, articu-
lando a agentes del sector cultural y
turistico para promover una estrategia
consensuada de turismo patrimonial
urbano, basada en planes de accion
especificos que incluyan objetivos,
actividades, resultados, indicadores,
presupuesto y actores involucrados,
asi como generando instrumentos
financieros e inversiones para su
implementacion. Asimismo, es clave
articular una estrategia donde la
sostenibilidad sea transversal desde
una perspectiva medioambiental,

Ciudades Patrimonio Mundial -OCPM"
y la Red de Ciudades Creativas de la
UNESCO" a nivel internacional, asi
como a escala nacional la Red de Ciu-
dades Patrimonio de la Humanidad"
(Espana), la Red de Ciudades Mexicanas
Patrimonio Mundial* (México) o la
Red Mexicana de Ciudades Creativas
(México) en colaboracion la Oficina
de la UNESCO-México.

. Personas y comunidades. La segunda

premisa es la necesidad de atender
las preferencias y necesidades de la
comunidad local, que busca mantener
suidentidad y sus tradiciones, promo-
viendo al mismo tiempo su desarrollo
socioecondmico. Se hace necesario
articular espacios para la participacion
comunitaria activa en los planes de
turismo patrimonial urbano, no sélo en
los procesos de disefno y planificacioén
sino también en su ejecucion e imple-
mentacion, ya que es la inica forma
de impulsar la implicacién activa de
los residentes en el desarrollo turistico
de sus urbes, y generando conciencia
de las oportunidades de inclusion
brindadas por el turismo. Conviene
generar estos espacios de participacion
local tanto en destinos emergentes
como maduros, para evitar conflictos
potenciales o superar los existentes (por
ej. los derivados del turismo masivo y
gentrificacion turistica que, en casos
extremos, pueden derivar en la temida
“turismofobia”).

sociocultural y econdémica. Para
asumir este reto, se han desarrolla-
do diferentes modelos de gestion de
destinos, tales como los consorcios,
redes, asociaciones clubes o marcasy
sellos de turismo cultural. Destacan
iniciativas como la Organizacién de

11 https://www.ovpm.org/es/

12 https://es.unesco.org/creative-cities/content/ciu-
dades-creativas

13 http://www.ciudadespatrimonio.org/presenta-
ciondelgrupo/index.

14 https://ciudadespatrimonio.mx/
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Wom Viajes es una empresa emisora especializada en viajes culturales para mujeres viajeras.

3. Diferenciaciéon y conocimiento del mer-
cado turistico. La tercera premisa es
que el éxito de la actividad turistica
depende de la capacidad de diferen-
ciarse de los competidores. No hay
que perder de vista que los destinos
urbanos compiten en un mercado
global, con una demanda muy seg-
mentada, exigente y cambiante y una
oferta fuertemente competitiva. La
experiencia de diferentes ciudades
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